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RESUMO

A atmosfera da loja representa a manipulacdo consciente dos ambientes de compra
visando produzir efeitos especificos nos compradores como a compra, permanéncia
no ambiente e retornos repetitivos ao estabelecimento. A vitrine, uma das variaveis
da atmosfera, possui a funcéo de transmitir informac6es importantes da loja e induzir
diretamente os consumidores a fazerem compras especificas nela. O presente
trabalho investigou os efeitos da densidade da vitrine (tratada em dois niveis: vitrine
menos densa versus vitrine mais densa), representando a quantidade de produtos
expostos em uma vitrine, sobre dois aspectos de uma joalheria localizada no
Shopping Iguatemi de Brasilia: (1) a taxa de conversdo (numero de consumidores
que entram na loja, dividido pelo numero de consumidores que olham a vitrine) e (2)
a receita da loja. Os métodos utilizados no estudo foram o quase-experimento e a
observacao sistematica das vitrines por meio de registro de video em um periodo de
seis semanas. Os resultados indicaram que a densidade da vitrine ndo gera
nenhum efeito principal na taxa de conversdo e receita. Porém nota-se que foi
encontrado um efeito moderador da densidade da vitrine na relacdo entre a cotacéo
do ouro e a taxa de conversdo e entre o preco médio da vitrine e a taxa de
conversdo. Conforme a cotacdo do ouro aumenta, tanto a vitrine menos densa como
a vitrine mais densa exercem um efeito negativo na taxa de conversédo. Porém esse
efeito negativo sera menor quando a vitrine estiver mais densa. J4 com relacdo ao
preco médio da vitrine, quanto maior ele for, menor serd a taxa de conversao
considerando a vitrine mais densa. Em contrapartida, estando a vitrine menos
densa, quanto maior o preco medio da vitrine, maior sera a taxa de conversao. Alem
de atender as necessidades gerenciais que motivaram a pesquisa, o trabalho
contribuiu para introduzir na academia o estudo da densidade de produtos em uma
vitrine e também para aprofundar estudos no geral envolvendo o locus de joalheria.
Sugeriu-se a replicacdo desse quase-experimento envolvendo outros tipos de lojas
nas quais a compra por impulso é mais frequente e também estudos testando outras
variaveis da vitrine, como cores, contraste, iluminacdo, layout e elementos

decorativos.

Palavras-chave: atmosfera da loja, densidade da vitrine, taxa de converséo,
comportamentos precorrentes a compra e receita.
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1 INTRODUCAO

O que, como, onde, quando e quanto uma pessoa compra depende de fatores
gue sdo internos e externos a ela. Durante o processo de compra, 0o consumidor
considera também a possiblidade de comprar ou ndo comprar e, a partir de qual
fonte ou vendedor comprar. O comportamento do consumidor pode ser definido
como o processo de tomada de decisdo e atividade fisica envolvida na aquisicao,
avaliacdo, uso e descarte de produtos e servicos. O processo desse comportamento
comeca muito antes dos bens serem consumidos, podendo ter inicio a partir de
estimulos e reconhecimento de necessidades (KHAN, 2007).

O estudo do comportamento do consumidor torna-se importante, pois pode
melhorar o desempenho dos negécios (estratégias focadas no consumidor);
influenciar politicas publicas (protecdo do consumidor contra injustica e préaticas
perigosas de negdécios) e educar e ajudar consumidores a tomar melhores decisées
(agéncias e organizacfes voltadas para educacdo do consumidor) (KARDES;
CRONLEY; CLINE, 2008).

Ha décadas as pesquisas dentro da area de Marketing tém dedicado atencéo
especial aos impactos da atmosfera do ponto de venda nos consumidores, fazendo
com que inumeros trabalhos fossem produzidos (ESPINOZA; D’ANGELO;
LIBERALI, 2005). Aos pesquisadores vem interessando investigar os efeitos de
determinados estimulos ambientais em frequentadores de estabelecimentos
comercias, gerando maior propensdo a consumir. Por outro lado, varejistas e
profissionais de marketing vém investindo no planejamento e instalacdo de lojas que
proporcionem ambientes favoraveis a compra (CARNEIRO et al., 2008). Estudos e
investimentos nesse sentido séo validos pelo fato de que aproximadamente 76% das
compras e decisdes de marca serem realizadas dentro da loja (POPAI, 2012).

Entende-se a atmosfera da loja como um esfor¢co em construir ambientes de
compra visando produzir efeitos emocionais especificos nos compradores que, por
sua vez, podem desencadear comportamentos como compra (JANUZZI,
PACAGNAN, 2009), permanéncia no ambiente e, retornos repetitivos a loja
(SANTOS, 2014). De acordo com Turley e Miliman (2000), em muitas compras, a
atmosfera da loja acaba sendo o produto primario, possuindo mais influéncia que o

préprio produto em si na decisao de compra. Aléem disso, a atmosfera da loja afeta o
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humor, emocé&o e o julgamento do consumidor perante a qualidade e imagem da loja
(GNANASUNDARI; PRABHA; JUSTUS, 2014). Uma vez que outras ferramentas de
marketing vém sendo neutralizadas na batalha competitiva, a Atmosfera da loja
desempenha um importante papel na interminavel busca das empresas por um
diferencial de vantagem (KOTLER, 1973).

Apesar de evidéncias da grande quantidade de estudos realizados dentro da
area de atmosfera, no Brasil o cenario apontado é diferente. Januzzi e Pacagnan
(2009) realizaram uma pesquisa bibliografica exploratéria com o objetivo de levantar
com que frequéncia o conceito Atmosfera foi abordado nos artigos publicados nos
seminarios ENANPAD entre os anos de 2005 e 2008. Concluiu-se que o tema tem
sido pouco abordado no recorte pesquisado, com apenas 10 artigos que tratam
Atmosfera de Loja como tema central. Isso evidencia uma lacuna nos estudos
académicos no Brasil referentes ao construto em questao.

De acordo com Turley e Milliman (2000), pesquisas prévias se concentram em
estudar as variaveis internas da atmosfera, tais como a musica, o aroma, decoracao,
layout, design, e sinalizacéo, deixando de lado as variaveis externas, como a vitrine
e fachada, que formam rapidas impressfes perceptivas nos consumidores, podendo
determinar a decisao de entrada de loja e, consequentemente, a compra.

As vitrines, foco da presente pesquisa, sao normalmente utilizadas para
influenciar as percepcdes de consumo de imagens da loja ou marca e,
consequentemente, as decisbes de entrada no ambiente. A partir dela, o
consumidor consegue obter informacdes sobre a empresa (por exemplo: imagem) e
sobre o produto que ela oferece (ex: caracteristicas exclusivas), de forma observavel
(ex: promocdao) ou por meio de inferéncias (ex: valores de confian¢a) (SEN; BLOCK;
CHANDRAN, 2002). Assim, sua exposicao ajuda a identificar o tipo de loja e o que
ela oferece para os clientes que podem néo estar familiarizados com ela (MOWER,;
KIM; CHILDS, 2012).

Em virtude da sua localizacéo, as vitrines também podem induzir diretamente
os consumidores a fazerem compras especificas no estabelecimento. Outra
vantagem é que a vitrine tem papel fundamental na atracdo de clientes e na
facilidade de manipulacéo, diferentemente, por exemplo, da arquitetura do prédio e
fachada de uma loja (SEN; BLOCK; CHANDRAN, 2002).

Atividades de marketing no varejo sdo projetadas com o objetivo de convidar

consumidores as lojas, encoraja-los a fazer compras e influenciar os tipos e
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guantidades de itens que compram. Esses objetivos podem ser classificados em trés
categorias gerais: (1) atratividade, que esta relacionada a decisdo de entrada do
consumidor; (2) conversao, que esta relacionado as decisées do consumidor quanto
a fazer ou ndo fazer uma compra na loja; e (3) efeitos de gasto, representados pelo
valor por moeda e composigéo das compras (LAM et al.; 2001). E por esses motivos
gue o presente estudo se preocupa em analisar os efeitos da vitrine sobre a receita
e a atratividade, sendo essa Ultima representada nesse estudo pela taxa de
conversao, envolvendo o comportamento de entrar na loja e de parar para olhar a
vitrine.

De acordo com Dauriz, Remy e Tochtermann (2014), a inddstria de joias, locus
no qual a presente pesquisa se propde a analisar os efeitos da densidade da vitrine,
aponta para um futuro promissor. O nimero expressivo de vendas globais anuais de
€148 bilhdes em 2014 deverdo crescer mediante um ritmo saudavel de 5 a 6% a
cada ano, totalizando € 250 bilhdes em 2020. O apetite pelo consumo de joias,
atenuado recentemente pela recessdo global, agora aparece mais avido do que
nunca. O Distrito Federal, onde a empresa na qual o estudo foi submetido é
localizada, se destacou pelo maior crescimento percentual de exportacao de joias no
Brasil registrado no periodo de janeiro a outubro de 2015 (IBGM, 2015).

Sendo assim, o problema de pesquisa a ser respondido é: Qual é o efeito da

densidade da vitrine na taxa de conversao e receita em uma joalheria ?

1.1 Objetivo geral

e Analisar o efeito da densidade da vitrine na taxa de conversdo e receita em

uma joalheria.

1.2 Objetivos especificos

Especificamente,

a) Ildentificar a taxa de conversdo e a receita da loja no periodo estudado

b) Verificar a relagdo entre a densidade da vitrine e a taxa de converséo.
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c) Verificar a relagdo entre a densidade da vitrine e a receita da loja.
d)Verificar os efeitos das variaveis de controle (cotacao do ouro, cotagdo do o
dolar e preco médio da vitrine) na taxa de conversdo e receita da loja.

e) Verificar o efeito da taxa de conversao na receita da loja.

1.3 Justificativa

Jéa existem trabalhos cientificos que estudaram o conceito geral de atmosfera
com o locus de joalherias. Grewal et al. (2003) realizaram um estudo no qual
buscaram analisar os efeitos da expectativa de espera e avaliacdo da atmosfera da
loja na intencdo de compra do consumidor em uma joalheria. Foi constatado que a
expectativa de espera e avaliacao da atmosfera da loja sdo antecedentes criticos da
intencdo da compra.

Em 2014, um estudo na india foi realizado com consumidores de joalherias
selecionadas da cidade de Tirunelveli. O objetivo era inferir a influéncia da atmosfera
da loja em comparagdo com outros aspectos no processo de compra. Dentre outras
coisas, a pesquisa concluiu que junto com variedade de produtos, fatores sociais e
pessoal de vendas, a atmosfera da loja tem um papel importante no comportamento
de compra de joias (GNANASUNDARI; PRABHA; JUSTUS, 2014).

Santos (2014) estudou a influéncia da atmosfera na decisdo de compra do
consumidor, avaliando o impacto do ambiente da loja na escolha do cliente entre
trés lojas de joias (com produtos e precos semelhantes, porém caracteristicas fisicas
diferentes) de um shopping de Salvador. Concluiu-se que junto com o atendimento e
preco, a atmosfera é um dos fatores que fazem os clientes escolherem a loja de sua
preferéncia. Também podde-se observar que para cada segmento especifico que a
loja pretende atingir, deve-se construir uma atmosfera especifica.

Apesar da existéncia de estudos envolvendo Atmosfera na industria joalheira,
nao se tem conhecimento de nenhum estudo especificamente sobre vitrines dentro
do locus de joalherias, muito menos relacionando essa variavel com
comportamentos antecedentes da compra e receita. O presente estudo busca
preencher essa lacuna de pesquisa.

Além da caréncia do assunto no ambito cientifico, € importante salientar que a
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motivacdo primaria para a realizacdo desse estudo partiu de uma necessidade de
embasamento para tomada de decisao gerencial. Buscando melhorar o faturamento
da unidade da empresa recentemente inaugurada no Iguatemi Shopping de Brasilia,
uma das coisas que 0s gestores se perguntavam era de que maneira a loja deveria
expor seus produtos aos consumidores nesse novo Shopping. Questionava-se se
essa nova unidade deveria se diferenciar em relacdo as outras unidades da
empresa, que por natureza expdéem uma grande quantidade de produto em suas

vitrines.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresenta-se a reviséo da literatura sobre a atmosfera da loja,

a vitrine, a taxa de conversao e, por fim, os efeitos da atmosfera na receita.

2.1 Atmosfera

Em 1973, Kotler (1973) ja previa que, da mesma forma que os gestores
utiizavam preco, propaganda, venda pessoal, relagbes publicas e outras
ferramentas de marketing naquela época, utilizariam no futuro a estética das lojas de
forma consciente e estratégica. O autor batiza o conceito de atmospherics, que
significa a manipulacdo consciente do espaco visando criar certos efeitos nos
consumidores (KOTLER, 1973). Mesmo antes do autor ter cunhado oficialmente o
conceito de atmosfera, alguns outros pesquisadores ja tinham manipulado
elementos da atmosfera em estudos empiricos h4 alguns anos (COX, 1964; COX,
1970; SMITH; CURNOW, 1966; KOTZAN; EVANSON, 1969; FRAK; MASSEY, 1970;
CURHAN, 1972).

A medida que a literatura foi evoluindo a partir desses artigos precedentes,
pesquisadores de marketing foram se dando conta de que se consumidores sao
influenciados por estimulos psicoldgicos vivenciados no ponto de compra. A partir de
entdo, a pratica de criar uma atmosfera influenciadora seria uma importante
estratégia de marketing para o ambiente de compra (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Uma vez que o0 servico é geralmente produzido e consumido
simultaneamente, o consumidor esta “dentro da fabrica”, sempre experienciando o
servi¢o total dentro da estrutura fisica da organizacdo. A fébrica (ou local onde o
servico é produzido) ndo pode ser ocultada e pode na verdade ter um grande
impacto nas percepcbes dos consumidores quanto a experiéncia do servico
(BITNER, 1992). As dimensfes da atmosfera agem na loja de forma similar como as
embalagens agem nos produtos, transmitindo uma imagem total e sugerindo o0 uso
potencial e qualidade relativa do servico (SOLOMON 1985 apud Bitner, 1992).
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Com a evolugdo da humanidade, cada vez mais as pessoas vivem e
frequentam ambientes artificiais ao invés de ambientes naturais, com arvores,
gramado e riachos (KOTLER, 1973). Ambientes artificiais, como casas, lojas, igrejas,
fabricas e até mesmo uma cidade precisam ser atrativas. O conceito de designing
attractive artificial environments remete aos tempos antigos, momento no qual
templos e catedrais tinham suas arquiteturas planejadas com o objetivo de, por
exemplo, explorar o sentimento de religiosidade (KOTLER, 1973). Posteriormente, o
homem tomou passos para aperfeicoar o ambiente de trabalho (work environment)
(KOTLER, 1973).

Mais recentemente, a preocupagdo com a estética passou a aparecer nos
lugares onde as pessoas fazem compras (places where man buy). Tem sido cada
vez mais reconhecido que o interior e exterior da loja podem ser projetados para
criar sentimentos especificos nos consumidores, podendo reforcar a compra
(KOTLER, 1973).

Da mesma forma que a atmosfera se comunica e influencia os consumidores,
ela pode afetar os funcionarios da organizacdo no sentido da satisfacéo,
produtividade e motivacao. Ela pode tanto alavancar quanto impedir a realizacao de
metas organizacionais (BITNER, 1992). Além disso, a atmosfera pode servir como
um diferenciador em sinalizar o segmento de mercado pretendido, posicionando a
organizacdo e se distinguindo em relacdo aos concorrentes (KOTLER, 1973;
BITNER, 1992).

Existe uma importante distingdo entre atmosfera pretendida e atmosfera
percebida. Atmosfera pretendida é o conjunto de qualidades sensoriais que o0
designer do ambiente artificial procura imbuir no espaco. Por outro lado, a atmosfera
percebida pode variar de acordo com o consumidor. A rea¢cdo de um consumidor
para cores, sons, barulhos e temperaturas sao parcialmente aprendidas. Quanto
mais distintos sdo os consumidores de um estabelecimento, mais variados serao as
percepc¢des de uma dada atmosfera pretendida (KOTLER, 1973).

Donovan e Rossiter(1982) foram os primeiros pesquisadores a aplicar um
modelo completo da psicologia ambiental (environmental psychology) no contexto do
varejo. Os autores testaram a principal abordagem da psicologia ambiental, o
modelo de Mehrabian e Russell (1974), na tentativa de explicar o processo de
influéncia da atmosfera da loja no comportamento de compra dos consumidores,

levando em consideracao a atmosfera percebida.
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Mehrabian e Russell (1974 apud Donovan, Rossiter; 1982) construiram o
paradigma Stimulus-Organism-Reponse (S-O-R) (Estimulo-Organismo-Resposta) no
qual todo individuo responde a um estimulo do ambiente mediado por estados
emocionais. E de fundamental importancia para qualquer estudo envolvendo uma
variavel da atmosfera compreender por meio da psicologia ambiental a maneira pela
qual a atmosfera da loja, mais especificamente a vitrine, pode afetar o
comportamento dos consumidores.

De acordo com o autor do paradigma, todas as respostas a um ambiente
podem ser consideradas como aproximacao ou afastamento. O Comportamento de
aproximagdo pode ser considerado em quatro aspectos: desejo fisico de
permanecer no local; desejo ou disposicdo de explorar e interagir com o ambiente;
desejo de se comunicar com outros no ambiente e grau de intensificacdo da
performance e satisfacdo. Ja por sua vez os comportamentos de afastamento sédo
expressos exatamente ao inverso dos aspectos citados (MEHRABIAN; RUSSEL
apud DOVOVAN, ROSSITER; 1982) (BITNER, 1992). Uma das variaveis
dependentes do estudo, a taxa de conversdo, representa uma medida do
comportamento de aproximacao, ja que nesse estudo ela significa a razdo entre
consumidores que entram e consumidores que olham a vitrine. Ou seja, trata-se do
poder da vitrine de gerar comportamento de aproximacao.

A atmosfera percebida, por sua vez, ndo causa diretamente o comportamento
das pessoas em certos sentidos (BITNER, 1992). Sendo assim, Mehrabian e Russell
(1974 apud Donovan, Rossiter; 1982) propdem que trés estados emocionais basicos
mediam o comportamento de aproximacéo ou afastamento no contexto do ambiente:
Prazer ou desprazer; excitacdo ou ndo-excitacdo e dominio ou submissividade, que
esta relacionado a quanto um individuo se sente no controle ou livre para agir na
situacao.

A atmosfera pode também interferir nas pessoas simplesmente de formas
fisiol6gicas, como um desconforto proveniente de alto ruido, assentos inapropriados,
dificuldade de respiragédo pela falta de ventilacdo, etc. Todas essas respostas
fisiolégicas podem influenciar a permanéncia das pessoas no ambiente (BITNER,
1992). De acordo com Kotler (1973), a atmosfera € aprendida pelos sentidos.
Portanto os efeitos gerados pela atmosfera de um lugar em um individuo podem ser
descritos em termos sensoriais. Os principais canais para atmosfera sao visao, som,

odor e tato.
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Diferentes autores classificam e definem os estimulos da atmosfera de formas
distintas. Turley e Milliman (2000) categorizam esses estimulos em 5 variaveis:
fatores gerais do interior, fatores de layout e design, area de vendas e expositores
de produtos, variaveis humanas e variaveis externas.

Fatores gerais do interior incluem variaveis como cores, iluminacao e musica,
a variavel mais estudada em pesquisas dessa categoria. J& em layout e design,
estdo compreendidas variaveis como fluxo do trafego, agrupamento de produtos e
localizacdo de departamentos. A categoria areas de vendas e expositores de
produtos, por sua vez, envolvem aspectos como display de produtos, cartazes e
placas. Uma vez que pessoas fazem parte da atmosfera, as varidveis humanas
incluem aglomeracdes ou densidade de consumidores, privacidade e vestimenta dos
funcionérios, entre outros aspectos.

Variaveis externas incluem fachada, tendas, entrada da loja/porta, arquitetura,
arredores e estacionamento. As vitrines também sdo classificadas dentro dessa
categoria pelos autores e a foco da presente pesquisa estad voltado para essa
variavel. Turley e Milliman (2000) ressaltam que pouquissimos estudos examinaram
efeitos dessas variaveis e as consideram muito importantes, pois o exterior de um
estabelecimento precisa ser consideravel aceitavel antes do interior ser vivenciado.
Esses elementos precisam estar agradaveis e induzir a aproximacao de clientes as
lojas (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Baker (1986 apud BAKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994) desenvolveu
uma estrutura que categoriza a atmosfera da loja em trés elementos: ambiente, fator
social e design. Ambiente se refere as condicbes presentes no lugar como
climatizacdo, iluminacdo e mdusica, que tentem a exercer influéncia no nivel
subconsciente do individuo. Fator social representa as pessoas que compdem o
local (funcionérios e clientes) e a forma como se apresentam ou interagem entre si.
Ja Design abrange elementos da atmosfera que sao visiveis por natureza, podendo
ser funcionais e/ou estéticos.

Bitner (1992) afirma que o consumidor percebe a atmosfera holisticamente,
como a composicao total dos trés elementos: ambiente; layout e funcionalidade e,
por ultimo, sinais, simbolos e artefatos. O ambiente € caracterizado pelo autor da
mesma forma que Baker, Grewal e Parasuraman (1994). Layout e funcionalidade se
referem a forma como a disposi¢cdo, tamanho e forma de produtos facilitam a

performance e alcance de objetivos. Por ultimo, sinais, simbolos e artefatos
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correspondem a sinais explicitos ou implicitos que comunicam aos consumidores e
funcionarios a respeito do lugar no qual eles estdo. Um exemplo seriam placas
indicando a saida da loja.

Apoés apresentar a contextualizacdo, definicdo e categorizacdo da atmosfera
da loja como um todo, a variavel da atmosfera vitrine, foco da presente pesquisa,
ser& detalhada no préximo tépico.

2.2 Vitrine

As organizacGes estdo a procura de caminhos mais diretos, concretos e
personalizados para estabelecer uma relagcdo com os consumidores. As lojas tornam
possivel uma experiéncia sensivel por meio da manipulagéo de diversas variaveis da
atmosfera, e, as vitrines, por sua vez, fazem parte desse programa de acdo das
marcas (COBRA, 2007).

A vitrine pode ser definida como toda e qualquer exposicdo organizada de
produtos no espaco frontal de uma loja. Pode-se dizer que a vitrine € como um
vendedor permanentemente ativo, além de ser o cartdo de visita da loja (COBRA,
2007).

Consumidores adquirem e utilizam informacdes relevantes para decisdes
como uma parte integral do processo de decisdo. Nessa perspectiva, as vitrines
constituem um ferramenta chave de informagbes relevantes para decisdo na
atmosfera externa da loja (SEN; BLOCK; CHANDRAN, 2002).Vitrines ajudam a
ganhar entusiasmo do consumidor, apresentar um nova tendéncia, novos produtos,
e anunciar a mudanca de colecéo ou estacdo (BERMAN; EVANS, 1995).

Petrie e Oh (2012) promoveram uma distingédo da vitrine em dois tipos: vitrines
focadas nas mercadorias e vitrines artisticas. O primeiro tipo de vitrine expressa
mensagens e facilita o entendimento da propria mercadoria para influenciar a
decisdo de entrada do consumidor na loja. Em contrapartida, vitrines artisticas
comunicam mensagens abstratas para induzir a curiosidade e encorajar a
exploracdo da loja. Vitrines artisticas sdo pretendidas para transmitir a imagem da
loja e chamar a ateng&o do consumidor. Uma vez que o contato visual do comprador

com a vitrine é muito breve, artistas e gestores pensam em caminhos criativos para
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expor produtos. Entretanto esse tipo de vitrine é usada em detrimento da
apresentacdo da variedade de produtos. Sendo assim, comparado as vitrines
tradicionais, vitrines artisticas estdo expostas a riscos como uma ma performance de
vendas devido ao uso limitado de produtos e ambiguidade de suas mensagens
expressadas.

Em um estudo experimental, Petrie e Oh (2012) constataram que as vitrines
focadas na mercadoria faciltam o entendimento do consumidor enquanto as
artisticas promovem exploracéo. Vitrines focadas na mercadoria se preocupam em
manter os produtos como Unicos elementos expostos ao consumidor. Ao passo que
nas vitrines artisticas sdo empregados elementos decorativos e teatrais visando
transmitir mensagens abstratas, que por sua vez, podem induzir a curiosidade e
exploracdo do ambiente de compra. Em condicbes de alto esforco cognitivo do
consumidor, a vitrine artistica, que requer que o consumidor faca esforco para
entender o significado da vitrine, impede a entrada do consumidor. Foi constatado
que vitrines artisticas, diferentemente das vitrines focadas no produto, s6 sé&o
recomendadas para uma atmosfera particular quando a maioria de seus
consumidores possuem motivacao recreativa (e ndo focada em compra) e um baixo
nivel de esforco cognitivo para influenciar positivamente na decisdo de entrada. O
foco da presente pesquisa sao as vitrines focadas na mercadoria.

Sen, Block e Chanran (2002) foram um dos primeiros a estudar a importancia
das vitrines nas tomadas de decisdo de compra dos consumidores. Esses autores
exploraram, em um contexto de varejo de moda, como a informacédo da categoria de
produto e da loja, comunicada pela vitrine, esta relacionada com a probabilidade do
cliente entrar na loja e comprar. A pesquisa concluiu que a informacéo da vitrine é
um importante antecedente da decisdo de compra na loja, porém depende de
aspectos como o nivel de conhecimento do cliente acerca do produto e a busca por
informacgdes diretamente observaveis ou deduziveis.

Sen, Block e Chanran (2002) desenvolveram um modelo que delineia os tipos
de informacdes que os consumidores podem adquirir das vitrines. A categorizacdo é
feita em duas dimensdes continuas: natureza substantiva da informacéo e o quanto
a informacédo é diretamente evidente das vitrines. Em uma ponta da extensdo da
primeira dimensao, os consumidores podem utilizar a vitrine para obter informacdes
acerca dos produtos, como tendéncias, cores e formatos. Por outro lado, pode-se

extrair da vitrine caracteristicas da propria loja, como sua imagem e promogoes. A
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segunda dimensdo diferencia o0 que é observado de forma concreta e o que é
inferido a partir da vitrine, como imagem e confiabilidade.

Por meio de um survey online realizado com alunos de uma universidade
americana, Mower, Kim e Childs (2012) avaliaram a influéncia da vitrine e do
paisagismo na reacdo do consumidor em termos de gosto, estado emocional e
intencdo de compra em uma boutique de roupas. Concluiu-se que vitrines e
paisagismo nao possuem grandes efeitos no grau de excitacdo e prazer do
consumidor, entretanto, influenciam a intencdo de compra e gosto pelo exterior da
loja.

Gomes (2009), em um estudo envolvendo comportamento do consumidor
feminino de moda, construiu uma escala de Percepcdo da Vitrine e por meio de
Andlise Fatorial, agrupou os itens em 5: (1) organizacdo visual , cujos itens séo
organizacdo estética, organizacdo dos produtos na vitrine; iluminacdo bem
distribuida; as roupas bem passadas; o design dos suportes expositores dos
produtos; os acessoérios que compdem as roupas expostas; a inovacdo, a
criatividade e a exclusividade dos produtos expostos; (2) layout, com os itens, o
tamanho das vitrines; a profundidade das vitrines e/ou vitrines sem fundo definido;
(3) comunicagéo visual ,com quatro itens, as fotos das modelos das campanhas
publicitarias que decoram as vitrines; TV/DVD que divulga desfiles das colecbes da
marca; os catalogos das colecbes que mostram como usar as roupas e acessorios;
0S manequins modernos e atraentes; (4) preco, cujos itens Sd0 0Ss pre¢os na vitrine
bem visiveis, 0s precos que posso pagar; os cartazes informativos ;(5) exposicdo do
produto com trés itens, a saber, a quantidade das mercadorias expostas; a
variedade dos produtos expostos; a variedade dos expositores: cubos, mesas,
objetos utilizados para expor a mercadoria. Os resultados evidenciaram que
principalmente “organizacdo visual’, seguidos de “layout” e “comunicagao visual’,
foram os grupos que mais contribuem significativamente na percepcao da vitrine e
gue consequentemente mais podem influenciar no comportamento de compra dos
consumidores. A variavel da vitrine estudada na presente pesquisa, densidade da
vitrine, esta relacionada ao quinto grupo da escala de Gomes (2009): “exposig¢ao do
produto”, no qual um dos itens € a quantidade das mercadorias expostas. Esse
grupo ndo obteve muita significancia na percepc¢ao da vitrine de lojas de vestuario e
acessorios de moda.

De acordo com Cobra (2007), existem 17 tipos de vitrine: (1) de prestigio, que
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prestigia uma linha de produtos luxuosos; (2) de langcamento, que expde e promove
novos produtos; (3) institucional, que transmite o conceito ou estilo da marca, sem
exibir mercadorias; (4) de impulso, que devido a sua localizacdo privilegiada,
estimula compras de ultima hora; (5) comemorativa, que séo utilizadas para
comemorar datas festivas; (6) tematica, que faz uso de historias, atitudes e
conceitos na exposicado dos produtos; (7) minimalista, que é bem simples e mantém
o foco na exposicao do produto geralmente sofisticado; (8) expositiva, que somente
expbe produtos, sem nenhum foco; (9) promocional, que expde produtos em
liquidacdes; (10) cenografica, que gera dramaticidade, recorrendo a um lugar
imaginério; (11) viva, que possuem a presenga de uma ou varias pessoas fazendo o
papel de manequim; (12) cinética, que possui movimentos por meio de produtos
mecanicos inseridos na cenografia (13) luminosa, que tem como principal recurso a
iluminacao, sendo chamativa pela disposicao de luzes coloridas; (14) conceitual, que
transmite o conceito de um produto ou marca de forma bem especifica; (15) grafica,
que traz recursos como desenhos e fotografias para que o traco seja o principal
elemento; (16) aérea, na qual sdo suspensas as decoracdes ou até mesmo 0sS
produtos expostos e (17) técnica/informativa, que é mais educativa e menos criativa,
executada por exemplo para farmacéutica e produtos quimicos. O tipo de vitrine da
loja no qual o quase-experimento foi conduzido se enquadra mais na vitrine
expositiva. Mesmo possuindo varios ou poucos produtos expostos, de acordo com a
condicbes experimentais, a vitrine foca em produtos variados e ndo contém
aderecos extras.

Apés a apresentacdo do conceito de vitrine e seus principais elementos, o

préximo tépico relata sobre a taxa de conversao.

2.3 Taxa de conversao

E mais comum que no varejo a taxa de conversao seja utilizada para avaliar o
desempenho das equipes de lojas, e represente a razdo de quantas pessoas fizeram
compras do numero total de consumidores que entraram na loja (MENDES, 2008). A
taxa de conversdo tem servido como referencial para outros estudos (LAM et al.,
2001; SANDALL, 2007; MENDES, 2008), e foi adaptada em alguns para relacionar
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razdes entre comportamentos subsequentes da cadeia comportamental, assim como
0s que ocorreram em frente a loja pesquisada no presente estudo.

Para a presente pesquisa, serdo considerados o comportamento de olhar a
vitrine e de entrar na loja como comportamentos-alvo. A partir da quantificacédo
desses dois comportamentos, o0 estudo usara a taxa de conversdo entre esses dois
comportamentos como uma das variaveis dependentes. O Quadro 1 explica a

relacao.

Quadro 1 - Taxa de conversao:

total de unidades de analise que entraram na loja
total de unidades de analise que olharam a vitrine

Taxa de Conversao =

Fonte: Adaptado de Sandall (2007) e Mendes (2008).

A seguir serdo descritas algumas pesquisas cujo foco foi a taxa de converséo.

Por meio de observacado direta, Lam et al. (2001) investigaram o efeito de
diferentes tipos de promoc¢des no desempenho de lojas. Para uma afericdo mais
precisa, foi criado um modelo no qual o desempenho é dividido em quatro
componentes: trafego frontal, proporcdo da entrada da loja, taxa de conversdo de
vendas e gasto médio por compra.

Resultados dessa aplicacdo indicam que o0 modelo proposto fornece
informagdes e conclusbes mais detalhadas sobre a efetividade de promocgdes do
que modelo tradicionais de performance de loja, que levam em consideracdo
somente as vendas. Por exemplo, os resultados indicaram um efeito negativo da
promocdo de liquidacdo em uma loja de roupas em vendas, e pode-se pensar a
principio que ndo compensa estabelecer esse tipo de promocdo. Entretanto, o
modelo proposto indica que esse tipo de promoc¢édo pode melhorar performance ao
atrair mais pessoas do trafego frontal da loja para entrar na loja e converter mais
visitantes em compradores. A partir desse modelo, é possivel medir o impacto de
uma atividade de marketing através da atracdo, conversdo de vendas e efeitos de
gastos por compra, e examinar os tradeoffs entre eles (LAM et al. 2001). E por esse
motivo que o presente estudo ndo observara isoladamente as vendas com relagéo

aos efeitos da densidade da vitrine.
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Sandall (2007) realizou uma pesquisa cujo objetivo era avaliar o efeito de
variaveis das lojas (nivel informativo, categoria da loja e distancia relativa a lojas
ancoras) e do cenario do shopping (fluxo diario) na taxa de conversdo dos
comportamentos antecedentes de compra.

Para explorar os comportamentos antecedentes da compra, Sandall (2007),
por meio de sessOes de observacdes direta de flmagens em um shopping, criou
uma cadeia que corresponde ao movimento de aproximacéo a uma loja, tendo como
inicio do processo a passagem diante da loja e podendo ter como fim a entrada no

estabelecimento. O Quadro 2 explica os quatro elos da cadeia:

Quadro 2 - Cadeia de comportamentos precorrentes a compra:

Comportamento Ocorre quando a unidade de analise percorre qualquer distancia, em
de passar qualquer sentido, dentro da &rea de observagao.
diante da loja

Comportamento Ocorre quando pelo menos um membro da unidade de andlise virou o

de entrever a rosto na direcdo da fachada da loja por periodo inferior ou igual a 1

loja segundo, enquanto presente na area de observagdo. Corresponde a ver
de passagem, sem focar o olhar em pontos especificos.

Comportamento Ocorre quando pelo menos um membro da unidade de analise fixou o

de olhar paraa rosto na direcdo da vitrina da loja com relativa atencdo em periodo

vitrine da loja superior a 1 segundo, possivelmente observando um ou mais elementos,
enquanto presente na area de observacao.

Comportamento Ocorre quando pelo menos um membro da unidade de analise adentrou
de entrar na na respectiva loja.
loja

Fonte: Sandall (2007)

Como um dos resultados da pesquisa, obteve-se que conforme as respostas
comportamentais se aproximavam ao fim da cadeia, como entrar na loja, menor € a
influéncia dos fatores associados ao shopping. Em outras palavras, o
comportamento de passar diante da loja era muito mais explicado por fatores do
shopping que o comportamento de olhar para a vitrine da loja e entrar na loja. O
autor pressupde que quanto mais perto do fim da cadeia, mais os fatores estritos da
loja (como fachada, vitrine, densidade de consumidores no interior, etc) passam a ter
a maior responsabilidade pela atratividade.

Mendes (2008), em uma pesquisa com uma condugédo e metodologia bem

semelhante, estudou os efeitos de cartazes promocionais em duas lojas da mesma
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categoria no faturamento e taxa de conversdo dos comportamentos antecedentes de
compra. Entretanto, para este estudo, apesar de se basear na cadeia de quatro elos
de Sandall (2007), o autor considerou somente os comportamentos de passar diante
da loja e entrar na loja como comportamentos-alvo. A pesquisa detectou que a
presenca do cartaz promocional na vitrine resultou em um aumento no faturamento e
na razao entre o comportamento de entrar e passar diante da loja e somente na loja
de menor nivel de diferenciacdo de marca.

Além de exaltarem a importancia dos comportamentos antecedentes da
compra e suas conversdes como medida de desempenho de estratégias de
marketing, esses trés estudos serviram como inspiracdo e base para a realizacéo
dos procedimentos metodolégicos relacionados ao delineamento quase-

experimental dessa pesquisa, descritos na se¢cdo metodo.

2.4 Efeitos da atmosfera na receita das lojas

Em sua revisdo de estudos empiricos envolvendo atmosfera, Turley e
Milliman (2000) perceberam que vendas, tempo no ambiente e comportamento de
afastamento e de aproximacdo foram as variaveis dependentes mais examinadas
em estudos experimentais de atmosfera em varejo. Grande parte dos estudos desse
capitulo tratam suas varidveis dependentes como vendas e ndo como receita.
Entretanto, sabe-se que receitas em varejo € a soma dos recursos provenientes da
venda de produtos e servicos prestados (RECEITA FEDERAL, 2014).

Dessas trés variaveis, vendas foi a variavel dependente mais estudada dos
estudos anteriores. De 57 estudos identificados, 28 investigavam efeitos da
atmosfera em vendas, comportamento de compra ou compra por impulso. Todos os
dez primeiros estudos publicados envolvendo atmosfera levavam em consideragéo
as vendas como forma de mensurar a eficacia de sua manipulacdo. Em grande parte
desses estudos, 25 de 28, pbde-se observar uma forte influéncia das variaveis da
atmosfera nas vendas ao consumidor (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Alguns desses
estudos serao descritos a seguir.

Edwards e Shackley (1992) realizaram um estudo que visou quantificar a

eficacia do design de vitrines por meio de uma pesquisa quantitativa e qualitativa. A
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pesquisa qualitativa envolveu grupos de discussdo com clientes da empresa Boots
the Chemists enquanto a quantitativa consistiu na observacdo e monitoramento de
trafico de lojas da empresa definidas pelo tamanho de suas vitrines. Também foi
analisada a relacdo entre o design de vitrine exposto no momento e 0s tipos de
produtos expostos com o desempenho de vendas das seis lojas. Dentro inUmeras
conclusdes levantadas, os resultados sugerem, por exemplo, que as vitrines que
chamaram mais atencéo tinham certos atributos como um contraste entre o produto
e design de fundo da vitrine e incorporavam uma cor definida. Com relacéo a reacéo
das vendas, constatou-se que a introdugdo de um novo produto em uma vitrine
aumenta o volume de vendas. De uma forma geral, o autor conclui que o
investimento em projetar uma vitrine de acordo com as necessidades do cliente e da
organizacao pode trazer grandes retornos financeiros.

Cox (1964) explorou a relacdo entre espacgo disponivel nas prateleiras e
vendas para quatro tipos de produtos (grdos de milho desidratados, bicarbonato de
sédio, suco em pé e creamer em pd para café) em um experimento realizado em 6
supermercados durante o verdo de 1962. Bicarbonato de sodio foi classificado como
produto basico, enquanto os outros como produto de impulso. O resultado rejeitou a
hip6tese original do estudo de que produtos de impulso respondem mais a variacdes
no espaco em prateleiras do que basicos, ja que s6 grdos de milho desidratados
traduziram o0 aumento de espaco disponivel nas prateleiras em aumentos
significativas na venda do produto.

Por meio de um experimento realizado em seis grandes supermercados em
um periodo de seis semanas, Cox (1970) estudou a influéncia do espaco em
prateleiras destinados a produtos no desempenho de vendas de duas marcas de sal
(produto béasico) e de creamer em pé para café (produto de impulso). Para produtos
basicos e produtos de impulso com baixa aceitacdo do publico, a receita marginal
adicional adquirida com espacgo adicional foi insignificante. J& para produtos de
impulso e lideres de mercado, o acréscimo de espaco gerou aumentos significativos
nas vendas.

Frank e Massey (1970) analisaram os efeitos do numero de fileiras de
prateleira destinados a um produto e a sua altura em relacéo ao chdo nas vendas de
sete marcas de produtos de supermercados. Foram colhidos dados de 30
supermercados por 63 semanas. O autor constatou que a adicdo de uma linha de

prateleira gera proporcionalmente maior acréscimo de vendas em supermercados
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que ja tenham maior receita. Em contrapartida, o efeito da variacdo da altura do
chédo é apenas moderado, ou nenhum.

Por meio de um experimento realizado em quatro supermercados durante
quatro meses, Chevalier (1975) analisou o impacto da exposi¢cdo de produtos com
desconto em displays na venda de oito categorias de produtos. De uma forma geral,
o0 estudo reportou um crescimento médio de 572% em vendas unitarias dos produtos
sob exposicdo de display e desconto comparados quando expostos em prateleiras e
precos regulares. Obteve-se que produtos que pertencem a mesma categoria
aumentam suas vendas quando expostas num display em porcentagens
semelhantes. Isso indica que em termos de crescimento percentual em venda
unitaria, produtos com diferentes participa¢cdes no mercado respondem similarmente
a display com reducédo de preco. Mercadorias que estdo crescendo no mercado
aumentam suas vendas em uma menor propor¢cao quando expostas no display do
que produtos que estdo na fase madura do seu ciclo de vida do produto. O estudo
indica grandes diferencas entre categorias de produtos em relacdo a eficacia do
display.

Wilkinson et al. (1982) examinam a importancia relativa de temporarias
reducdes de preco, alteracdes na exposicao do produtos e propaganda em jornais
nas vendas unitarias de produtos (sabonete, suco de maca, arroz e massa de torta
congelada) de um supermercado da rede Piggly Wiggly por meio de um experimento
realizado em um periodo de 80 semanas. Reducdo de preco e mudanca na
exposicdo mostraram oferecer uma melhor oportunidade para aumentar o volume de
vendas de produtos de supermercados do que propaganda em jornais. A estratégia
mais poderosa foi a alocacdo de produtos em displays especiais no supermercado,
alcancando resultados expressivos como 0 acréscimo em percentual de 577% na
venda de sabonetes.

Curhan (1972) estudou o impacto do espaco destinado a produtos em
prateleiras no volume de venda de 500 de produtos de supermercados. Foi
conduzido um experimento por doze semanas no qual quatro grandes
supermercados serviram como lojas de teste e outras 24 serviram como lojas de
controle. Um modelo identificando os efeitos das mudancgas no espaco (definido pelo
autor como elasticidade do espaco) em propriedades fisicas, caracteristicas de
propaganda e caracteristica de utilidade dos produtos foi proposta e testada. Nao foi

possivel explicar satisfatoriamente variacdes observadas na elasticidade do espaco.
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O mesmo autor estudou os efeitos do preco, propaganda, espaco destinado a
um produto na prateleira e qualidade da localizac&o do display no volume de vendas
para quatro categorias de frutas e vegetais por meio de um experimento realizada
em quatro grandes supermercados em um periodo espacado de sete meses. O
impacto da reducgéo de precgo ndo foi estatisticamente significante, exceto para frutas
sensiveis e o efeito da propaganda foi considerado significante somente para
metade das categorias. Os resultados demonstraram 0 aumento no espaco de
exposicdo gerando um crescimento nas vendas para as quatro categorias de
produtos, chegando a aumentar 59% na média de vendas para vegetais coziveis
(CURHAN, 1974).

Miliman (1982) testou os efeitos do tempo da musica de fundo no
comportamento de compra em uma supermercado. A musica ambiente foi
manipulada em trés variacdes de tratamento (sem musica, com musica lenta, com
musica rapida) para que posteriormente fossem medidos: (1) o ritmo do fluxos de
consumidores dentro da loja(medido pelo tempo em que cada consumidor passa
entre dois pontos especificos do supermercado); (2) o volume de vendas diario e (3)
0 numero de consumidores expressando uma lembranca da masica ambiente depois
que deixaram a loja. Foram obtidas evidéncias suficientes para concluir que o ritmo
do fluxo foi significativamente menor com o tempo de musica lento do que com o
tempo rapido. Os maiores volumes de vendas foram também associados com o
tempo lento das musicas, traduzindo em uma crescimento médio de 38,2% nas
vendas. Isto demonstra que uma vez que 0s consumidores andam mais devagar
pela loja, mais eles tendem a comprar. Entretanto, n&o foi encontrado nenhuma
diferenca significativa no nivel de lembranca a respeito da musica ambiente de
acordo com as trés condicbes experimentais. Podendo indicar a existéncia de
motivagdes subconscientes no comportamento de compra nas lojas.

Areni e Kim (1993) estudaram os efeitos da musica ambiente (musica classica
versus top 40) no comportamento do consumidor por meio de um experimento
conduzido por dois meses em uma loja de vinho localizada no centro de uma
grande cidade. As variaveis dependentes observadas no estudo foram a quantidade
de itens observados, tocados e comprados; a localizacdo na prateleira dos itens
observados, tocados e comprados; o somatério total de dolar de produtos
comprados; o somatorio total de tempo gasto na adega e a frequéncia com que

consumidores consumiram vinho na propria loja. Observou-se pouco ou nenhum
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impacto da musica de fundo no numero de itens observados, segurados,
comprados, frequéncia com que se experimentam o vinho do local e tempo gasto na
loja. Entretanto foi possivel constatar que a musica ambiente produziu efeitos
significativos no dinheiro gasto por compra. A musica classica produziu niveis
maiores de vendas, indicando que o género musical estimula os consumidores a
comprar produtos mais caros.

Posteriormente, Areni e Kim (1994) publicaram um estudo muito semelhante
porém dessa vez testando o impacto da iluminacdo em dois niveis(forte e fraca) no
comportamento do consumidor. Os resultados indicaram que uma maior iluminagao
na loja fez com que compradores observassem e manuseassem mais a mercadoria
na loja de vinho, principalmente quando os vinhos estavam posicionados ao nivel
dos olhos. Entretanto, ndo foi possivel observar uma relacéo entre o nivel de vendas
e a iluminacao.

Mais recentemente, Areni (2006), a partir de um survey com 221 gerentes de
hotéis e pubs australianos, examinou as crencas dos gestores com relacdo aos
efeitos da atmosfera criados pela musica no comportamento, percepcdo e
desempenho financeiro. O resultado mostrou que os gestores que acreditavam que
a mausica deveria variar de acordo com a idade do publico alvo estavam
surpreendentemente mais propensos a nao confiar no efeito da mdasica no
desempenho financeiro. Nesse caso, porém, o estudo tratou somente da percepc¢ao
dos gerentes quanto a suas crencas ha relacdo existente entre atmosfera e
desempenho financeiro e ndo de dados concretos.

Desconsiderando o estudo de Areni (2006), que n&o foi um experimento, dos
onze estudos experimentais demonstrados nesse capitulo, nove indicaram que as
diferentes formas como uma variavel da atmosfera € manipulada pode gerar de
alguma maneira variacdes significativas na receita de uma loja (EDWARDS;
SHACKLEY, 1992; COX, 1964; COX, 1970; FRANK; MASSEY, 1970; CHEVALIER,
1975; WILKINSON; MASON; PAKSOY, 1982; CURHAN, 1974; MILIMAN, 1982;
ARENI; KIM, 1993).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa tem como objetivo geral analisar o efeito da densidade da vitrine
(variavel independente) na taxa de conversdo e desempenho de vendas (variaveis
dependentes) em uma joalheria. Trata-se de uma pesquisa com abordagem
quantitativa, por ser focada na mensuracao de fendmenos, na qual dados numéricos
(receita, contagem do comportamento de olhar a vitrine e entrar na loja) séo
coletados, analisados e testados estatisticamente (COLLIS; HUSSEY, 2005). O
estudo é descritivo, uma vez que seu objetivo é de descrever a relacao entre trés
variaveis e o comportamento de um fenémeno (COLLIS; HUSSEY, 2005). O estudo
teve um corte transversal e um delineamento quase-experimental. Em um
experimento ou quase-experimento manipula-se diretamente uma variavel
independente para que posteriormente a variavel dependente seja medida. O
delineamento desse estudo € um quase-experimento e ndo um experimento
propriamente dito pelo fato da distribuicdo da amostra ndo ser aleatéria (COZBY,
2003).

A importancia de um quase-experimento como esse € que como respostas
emocionais ndo sdo sempre facilmente memoraveis (especialmente em um contexto
de tarefa cognitiva), pode ser extremamente dificil de documentar respostas que néo
sejam medidas o mais proximo possivel em relagdo a tempo e lugar do
comportamento de compra (DONOVAN; ROSSITER,1982).

O estudo trata-se também de um quase-experimento de campo, no qual a
variavel independente é manipulada em ambiente natural. A vantagem desse tipo de
investigagdo é que evita a criagdo de uma atmosfera artificial como um experimento
de laboratério faz, podendo enviesar a pesquisa. Em contrapartida, € mais dificil

controlar diretamente varios aspectos da situagédo (COZBY, 2003).
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3.2 Caracterizagcao da empresa

A organizacdo na qual o quase-experimento foi realizado é um comeércio
varejista de artigos de joalherias. A empresa conta atualmente com quatro unidades
no Distrito Federal, sendo uma delas no Iguatemi Shopping, cuja loja foi designada
para esta pesquisa. Um estabelecimento de comércio e servicos que contenha de
10 a 49 funcionérios, € considera uma pequena empresa (SEBRAE, 2014). O que é
0 caso desta joalheira, que atualmente emprega 36 pessoas, incluindo vendedoras,
gerentes, copeiras, ourives, secretarios e motorista. Além de joias, relégios séo

comercializados nas lojas.

3.3 Populacdo e Amostra

A amostra do estudo corresponde aos dias nos quais o quase-experimento foi
conduzido (n = 40) e é ndo probabilistica por conveniéncia. Para cada dia, ou seja,
para cada amostra, foi levado em consideracao: (1) a taxa de conversdo durante o
periodo de 2 horas levando em conta a razdo entre comportamento de entrar na loja
e de olhar a vitrine; (2) a receita diaria; (3) e a receita do periodo das duas horas
(18h as 20h) destinadas as observagBes dos comportamentos de entrar e olhar a
vitrine.

Na contagem dos clientes que olharam a vitrine e entraram na loja, foram
considerados como unidade de analise tanto individuos como grupos. Ou seja, cada
comportamento registrado e atribuido a unidade foi realizado por, pelo menos, um
integrante da unidade. Para melhor compreensdo do registro de comportamento
pode-se tomar como exemplo uma situacdo em que de um grupo de trés individuos
andando juntos pelo Shopping, duas pessoas observem a vitrine e dessas duas,
uma entre na loja. A partir desse caso, conta-se uma unidade de analise que entrou
na loja. Para fazer parte da unidade de analise, basta olhar a vitrine. Dessa forma,
foram registrados os comportamentos de todas as pessoas que olharam as vitrines

diante das cameras nos periodos analisados na pesquisa.
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Ademais, foi registrado a composi¢do da unidade, isto é, quantos individuos
as compunham. Foram observados 1.241 unidades de analise, dos quais 2.166

consumidores no total fizeram parte.

3.4 Variaveis da pesquisa

Esse topico descrevera de que forma as variaveis da pesquisa foram
definidas e operacionalizadas. A variavel independente foi a densidade da vitrinee as
variaveis dependentes foram a taxa de conversao e a receita da joalheria (em reais).
Além disso, algumas variaveis de controle foram definidas: a cotacdo do dolar (em
reais), a cotacdo do ouro (em oncas troy) e o preco médio dos produtos da vitrine
(em reais).

A variavel independente do estudo, densidade da vitrine (tratada nos niveis:

hY

vitrine menos densa e vitrine mais densa), se refere a quantidade de produtos
expostos em uma vitrine. Como nao foi identificado nenhum estudo explorando a
caracterizacao e distingao entre essas duas condi¢cbes experimentais, o autor define

vitrine menos densa e mais densa de acordo com as seguintes imagens:

||'.'|| »
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Figura 1 - Vitrine menos densa:
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Figura 2 - Vitrine mais densa:

Na vitrine mais densa foram expostos a quantidade de produtos que a
joalheira estudada ja costumava expor antes da pesquisa (335 itens), por isso esse
nivel sera considerado como linha de base do quase-experimento. JA o numero de
pecas na vitrine menos densa (68) foi baseado na observacéo de vitrines de duas
joalherias nacionais e com um posicionamento “premium”. H.Stern e Vivara.

A primeira variavel dependente, a taxa de conversao, foi inferida por meio da
observacdo sistematica de videos coletados por uma camera interna da loja com
visdo para a vitrine durante o periodo de duas horas diarias. A taxa de conversao se
refere a razdo entre os comportamentos, realizados pelas unidades de andlise, de
olhar a vitrine e entrar na loja. A observacdo sistematica refere-se a observacao
cuidadosa de comportamentos-alvo especificos em um determinado ambiente
(COZBY, 2003). O estudo escolheu e operacionalizou os comportamentos de
interesse baseados no sistema de categorizacdo proposto por Sandall (2007). Os
comportamentos observados foram considerados como “olhar a vitrine” quando pelo
menos um membro da unidade de analise fixava o rosto na direcdo da vitrine da
loja com certa atencao por mais de 1 segundo. J4 com relacdo ao comportamento
de “entrar na loja”, observou-se se pelo menos um membro da unidade de analise
chegou a adentrar na loja. Usando o método de observacgéo direta, € possivel fazer
relatos detalhados das condi¢cbes da atmosfera do ambiente e do comportamento
gerado nos ocupantes. Essas observacdes podem ser extremamente Gteis em um
sentido pratico de repensar a gestdo da atmosfera. Para desenvolvimento de teoria,
elas podem ser a fonte de novas proposi¢des (BITNER, 1992).

De forma distinta ao estudo de Mendes (2008), a escolha pelo
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comportamento de olhar a vitrine como primeiro comportamento-alvo se deu pela
necessidade de testar a atratividade da vitrine, isto é, ver o quanto a vitrine atrai
consumidores para dentro da loja sob as duas condi¢cdes quase-experimentais.

A segunda variavel dependente do estudo foi a receita da loja, consistindo no
somatorio dos recursos provenientes das vendas. Essa varidvel foi calculada
diariamente e no periodo de duas horas diario (das 18:00 as 20:00).

De acordo com Cozby (2003), é provavel que existam em um experimento,
ainda mais de campo, varias terceiras variaveis (ou variaveis de controle) que
possam ser responsaveis pela interferéncia na relagdo observada entre as variaveis
da pesquisa. Sendo assim, a pesquisa considerou como variaveis de controle a
cotacao do ddlar, cotacdo do ouro e preco médio dos produtos da vitrine.

Na realizacdo do quase-experimento, a situacdo econdmica brasileira ficou
critica: o délar passou de R$ 4,00 pela primeira vez na histéria (VEJA, 2015). E por
esse motivo que foi decidido incluir no delineamento do quase-experimento as
variaveis de controle cotacao do doélar e do ouro, indicadores diarios da economia, ja
gue inflacdo € um indicador mensal e a amostra do estudo é diaria. Salienta-se que
a cotacdo do ouro possui grande vinculo com o tipo de produto comercializado na
empresa em que foi conduzido o quase-experimento: joias.

Outra variavel a ser mantida durante o periodo do estudo foi o pregco médio
dos produtos expostos na vitrine. Entre os estimulos apresentados na vitrine, o texto,
preco, material promocional e condicbes de pagamento sdo apelos visuais que
compdem os estimulos da apresentacdo de uma mensagem racional, sendo
recursos fundamentais no trabalho da comunicacdo. O preco é um variavel que
comunica ao consumidor a possibilidade de aquisicdo do produto, além de dar
parametros de comparacdo (LOURENCO; SAM, 2011). Nao foi vidvel manter as
mesmas pecas expostas durante toda a realizacdo do quase-experimento devido a
quantidade limitada de um mesmo produto em estoque em joalherias. Dessa forma,
ao menos o preco meédio dos niveis da vitrine (menos densa e mais densa) tiveram
gue ser mantidos préximos e constantes durante o quase-experimento o maximo
possivel. Procurou-se manter o preco médio dos produtos expostos por volta do
valor de R$ 2.650,00. No quase-experimento, procurou-se registrar as variaveis de
controle para que elas nao interferissem nos resultados (COZBY, 2003).

A pesquisa também se preocupou em manter nas 6 semanas do quase-

experimento o nivel de material de comunicagéo diario. Durante essas 6 semanas,
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as midias sociais Facebook e Instagram da loja mantiveram o padrdo de uma
publicacdo por dia. Além disso, ndo foi vinculado nenhum outro tipo de material
impresso, radio e TV durante o periodo do quase-experimento. Como essa variavel
de controle manteve-se exatamente constante, ela ndo entrou na analise estatistica

e nem no modelo do estudo.

3.6 Instrumento

Os instrumentos utilizados na pesquisa foram: (a) Camera fixa interna a loja
cujas imagens sao transmitidas a um computador que faz os registros segundo uma
programacao de dias e horarios; (b) Um computador para gravacao dos registros em
video e (c) Um computador para andlise das imagens exibidas por meio do software
Quick Time Player.

3.7 Procedimento de coleta e analise de dados

De acordo com Cozby (2003), em um experimento a variavel independente é
manipulada pelo experimentador e a varidvel dependente é o comportamento
medido, causado pela variavel independente. A coleta de dados referente a primeira
variavel dependente (taxa de conversdo) consistiu no registro da gravacdo de
filmagens da camera interna da loja (demonstrado no apéndice) para analise
posterior. Os registros consistem em arquivos de videos de duas horas de filmagem
de cada dia observado. Foi escolhido o periodo de 18 horas as 20 horas, pois de
acordo com a administracdo do shopping, de uma forma geral o maior trafego de
individuos no shopping se da pela noite. Como as lojas do shopping encerram o
funcionamento as 20 horas nos dias de Domingo e todos 0s registros precisam se
dar no mesmo horario, esse periodo de duas horas foi considerado mais apropriado.

A segunda variavel independente, receita, foi coletada a partir do sistema
utilizado pela loja chamado Autocom, no qual sdo registrados todas as vendas
realizadas.

A coleta foi realizada entre os periodos de 8 a 27 de setembro e 13 de
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outubro a 1° de novembro, isto &, nas uUltimas 3 semanas dos meses de setembro e
outubro de 2015, totalizando 6 semanas. Nesse periodo, a manipulagéo da variavel

independente se deu da seguinte forma:

Tabela 1 - Programacao da manipulagéo da variavel densidade da vitrine:

Dias da Semana

Semana Periodo Segunda- Terca- Quarta- Quinta- Sexta- Sabado Domingo

feira feira feira feira feira
12 %;83 a Feriado Vitrine mais densa
22 %g;gg a Vitrine menos densa
32 g%gg a Vitrine mais densa
Intervalo
42 igﬁg a Feriado Vitrine menos densa
5a ;gﬁg a Vitrine mais densa
62 (2)(13;12 a Vitrine menos densa

Fonte: Autor

Devido a problemas técnicos, ndo foi possivel iniciar 0 quase-experimento na
primeira semana de setembro. Dessa forma, para eliminar fatores exdégenos que
influenciam a demanda com relagdo a sazonalidade de semanas em um més, a
primeira semana de outubro foi também excluida do quase-experimento.
Coincidentemente, os primeiros dias de cada periodo de quase-experimento do més
eram feriados. No primeiro feriado, dia 07/09, as lojas do shopping nédo abriram ao
publico, inviabilizando de qualquer forma a realizagdo do quase-experimento no dia.
Ja no segundo feriado do quase-experimento, dia 12/10, a loja esteve aberta. Porém
de toda forma o dia foi excluido do quase-experimento para evitar fatores exdégenos
influenciando a demanda e também para garantir que no final da pesquisa os dois
niveis manipulados (vitrine menos densa e mais densa) tenham sido testados na
mesma propor¢ao de dias. No més de setembro, a vitrine comegou e terminou
estando mais densa. J& no més de outubro, a vitrine comecgou e terminou estando
menos densa. Essa variacdo foi realizada para eliminar fatores exdégenos que
influenciem a demanda com relacdo a sazonalidade de semanas em um més.

As analises dos registros em video comecaram a ser realizadas a partir de 9

de setembro, paralelamente a realizacdo do quase-experimento. Foi feita uma
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decupagem isolada do periodo de duas horas de cada dia registrado indicando a
composicdo de consumidores de cada unidade de analise, os comportamentos-alvo
de olhar a vitrine e de entrar na loja.

Apos a analise dos videos, os resultados foram organizados em um banco de
dados, digitalizado no programa SPSS. Este banco contou com 40 registros, sendo
cada um referente a cada dia da conducao do quase-experimento. Em cada registro
constavam: Unidades de analise, total de consumidores, unidades de andlise que
olharam a vitrine, unidades de analise que entraram na loja, taxa de conversao.
Todos esses levando em consideracao o periodo observado de duas horas, das 18h
as 20h. Além disso, constavam receita no periodo de duas horas, receita no dia,
cotacdo do délar do dia, cotacdo do ouro do dia e preco médio das vitrines. Este
banco de dados foi, portanto, um registro descritivo dos dados referentes a cada dia
do quase-experimento para que posteriormente fossem feitos calculos de regressao

linear.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesse capitulo serdo descritos os resultados da pesquisa iniciando com a
andlise da estatistica descritiva das varidveis da pesquisa e, em seguida, com 0s

testes de regresséao.

4.1. Analise da Estatistica Descritiva

A Tabela 2 apresenta descritivamente os dados referentes as unidades de
andlise, total de consumidores, comportamentos-alvo, taxa de converséao, receita e
variaveis de controle do periodo observado, calculados para todos os periodos

diarios de duas horas analisados (n=40). Os resultados estédo descritos na Tabela 2:

Tabela 2 - Andlises descritivas: Média, mediana, moda, desvio padrdo e valores
minimos e maximos das frequéncias de comportamentos-alvo (em periodos de duas
horas), taxa de conversdo, unidades de andlise, total de consumidores, receita e

variaveis de controle:

Variaveis Média Mediana Moda D.Padrao Minimo Maximo
Unidades de analise 31 o 26 23 14,260 11 61
(Olharam a vitrine)

Total de
_ 54,625 42 40 30,352 18 120

consumidores
Entraram na loja 1,7 1 1 1,324 ,000 5
Taxa de conversao 0,054 0,056 ,000 0,038 ,000 0,167
Receita no periodo

538,578 ,000 ,000 1394,493 ,000 7371
(2h)
Receita no dia 2328,935 1024,125 ,000 3046,115 ,000 10372,00
Cotacao do dolar 3,908 3,891 3,8602 0,084 3,780 4,180
Cotacéao do ouro 1145,540 1146,000 1103,500% 26,739 1102,200 1187,900

Preco médio das
i 2681,024 2685,735 2636,3802 41,763 2627,860 2752,910
vitrines

Fonte: Dados da pesquisa.
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As médias de unidades de analise analisadas e o total de consumidores no
periodo de duas horas diarias sdo de 31,025 e 54,625, respectivamente. Isso
significa que teve-se em média 31 unidades de analise observadas em um periodo
das duas horas, e o somatorio da composi¢ao de cada unidade de analise gerou em
média 55 consumidores observados.

Pode-se perceber uma grande amplitude no comportamento de olhar a vitrine,
no qual o valor maximo é de 61 unidades de analise e 0 minimo € de 11. Conforme o
fluxo de pessoas no shopping € maior, principalmente em finais de semana,
observa-se uma quantidade maior de unidades de andlise. Entretanto, o
comportamento de entrar na loja varia muito menos entre os periodos observados,
seu desvio padréao de 1,324 é bem menor em relagdo aos 14,260 do comportamento
de olhar a vitrine. Independentemente da condicdo quase-experimental (vitrine
menos densa ou mais densa), a taxa de conversao observada durante o quase-
experimento foi muito baixa, com média de 0,054. Isso indica que em média
somente 5,4% das unidades de andlise que olham a vitrine entram na loja. Esse
valor foi ainda menor do que a média encontrada desse tipo de taxa de conversao
no estudo de Sandall (2007): 0,148. Entre diversos fatores que podem explicar essa
diferenca, uma possivel explicacdo seria o fato do tipo de loja na qual o quase-
experimento foi conduzido no presente estudo, joalheria, seja mais intimidador do
gue o tipo de loja estudada por Sandall (2007), moda jovem e feminina. De acordo
com o autor, mediante a crescente diversificacdo de servicos que um shopping
oferece, é possivel que os shoppings ndo sejam mais tdo procurados para a compra
nas lojas, o que seria 0 motivo primeiro de eles existirem. Essa baixa associagéo
entre os comportamentos de olhar e entrar demonstra uma dificuldade em fazer
com que o consumidor entre na loja (SANDALL, 2007).

Ainda de acordo com a Tabela 2, os dados referentes a receita demonstram o
quao variavel e imprevisivel € esse fator em uma joalheria. Durante o periodo da
conducgdo do quase-experimento, chegou-se a vender em somente um periodo de
duas horas o valor de R$ 7.371,00, enquanto em outros dias ndo ocorreu nenhuma
venda durante todo o funcionamento diario da loja. Para se ter uma ideia, o dia em
que foi vendido esse valor maximo em um periodo de duas horas deu-se numa
guarta-feira (17 de outubro). Essa receita foi decorrente de somente uma venda. Os
altos indices de desvio padrdo na receita total diaria e na receita do periodo de duas

horas demonstram essa oscilagédo: 3046,115 e 1394,493, respectivamente.
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Como pode-se observar, os valores referentes ao preco médio da vitrine
variam muito pouco, ja que foi realizado um esforco semanal para que essa variavel
de controle se mantivesse quase que constante durante a conducdo do quase-
experimento. A média dessa variavel (R$ 2681,02) chama atencéo para os tipo de
produtos comercializados na loja. Sdo produtos em geral onerosos, ja que trata-se
de um joalheria e talvez por isso, a média da taxa de conversao seja tao baixa. Esse
tipo de loja pode retrair os consumidores a entrarem na loja, por mais que tenham
gostado do produto ou tenham sido atraidos por varidveis da atmosfera da loja.

Como relatado anteriormente, o periodo no qual se deu a conducgédo do quase-
experimento contou com uma grande alta do ddlar, cujo valor minimo foi de R$ 3,78
e maximo R$ 4,18. J& cotacao do ouro variou de US$ 1102,00 a US$ 1187,90 oncas
troy no periodo do quase-experimento.

4.2 Analises das Regressodes

Para testar as relacbes entre a variavel independente e as variaveis
dependentes, foram realizadas a regressao linear e a Andlise de Covariancia
(ANCOVA) a fim de observar se ha relacdo entre a densidade da vitrine na taxa de
conversdo e na receita da loja. Além disso, as variaveis de controle (cotacdo do
dolar, cotacdo do outro e pre¢co médio dos produtos) foram analisadas. Os

resultados estdo descritos na Tabela 3:

Tabela 3 - Analises de regressao linear indicando efeito da densidade da vitrine e

variaveis de controle na taxa de conversao e receita da loja:

Variavel Variavel dependente B p - valor erro
independente
. Taxa de converséo -,012° ,394° ,0142

Vitrine menos densa

(=0) Receita no dia 163,766 ,890° 1172,013°
Receita no periodo (2h) -99,800° ,8492 519,027°
Taxa de conversao ,000 ,267 ,267

Cotacao do ouro Receita no dia ,666 977 23,306

Receita no periodo (2h) 16,567 ,117 10,321
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Taxa de conversao -,120 -118 ,075
Cotacéo do dolar Receita no dia -8812,195 ,169 6275,622
Receita no periodo (2h) -4499,561 ,114 2779,164
Taxa de conversao 1,131E-5 951 ,000
S.{ﬁﬁi médio da Receita no dia 15,674 313 15,308
Receita no periodo (2h) -4,702 ,492 6,779

% Os valores referentes a vitrine mais densa (=1) ndo foram indicados pois sdo redundantes.

Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos resultados mostrados na Tabela 3 pode-se verificar que nao
houve diferenca significativa entre as duas condigbes experimentais (vitrine menos
densa e mais densa) na taxa de conversao e receita, adotando-se o critério de
significancia estatistica p-valor < 0,05. Isso significa que o fato da vitrine expor varios
ou poucos produtos na vitrine ndo tornard ela mais ou menos atrativa e nem
acarretara em uma maior ou menor receita. Esse resultado sugere a empresa no
qual o quase-experimento foi conduzido que ela ndo precisa se preocupar em
despender tempo e custos ao programar e manipular o tipo de vitrine (menos densa
versus mais densa), a0 menos no curto prazo.

Em termos de receita, esse resultado corrobora com os estudos de Areni e
Kim (1994) e Curhan (1972), nos quais mudancas na forma como uma variavel da
atmosfera € manipulada ndo influenciam na receita na loja. Entretanto, esse
resultado do estudo refuta grande parte dos experimentos citados no referencial
tedrico (EDWARDS; SHACKLEY, 1992; COX, 1964; COX, 1970; FRANK; MASSEY,
1970; CHEVALIER, 1975; WILKINSON; MASON; PAKSOY, 1982; CURHAN, 1974,
MILIMAN, 1982; ARENI; KIM, 1993). Nesses estudos, diferentes elementos da
atmosfera apresentaram efeitos na receita dependendo da forma como sé&o
manipulados. Alguns dos estudos chegaram a mostrar resultados expressivos,
como o estudo de Wilkinson et al. (1982) no qual variagdo de uma condicéo
experimental na atmosfera de um supermercado chegou a gerar um acréscimo em
percentual de 577% na venda de um produto.

E possivel observar que grande parte desses experimentos que demonstram
relacdo entre variaveis da atmosfera e receita foram realizados em supermercados,
onde a compra por impulso € muito comum. Sendo assim, talvez o fato da loja

estudada ser uma joalheria e consequentemente comercializar produto caros,
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envolvendo em sua grande parte compras de alto envolvimento e planejadas, faca
com que a variacdo da manipulacdo de uma variavel da atmosfera ndo gere
diferencas tdo perceptiveis no comportamento do consumidor e consequentemente
na receita da loja. Acredita-se que o0s resultados expressivos encontrados nos
experimentos citados, como o acréscimo de 577% da venda de um produto no
estudo de Wilkinson et al. (1982), sejam muito improvaveis em uma joalheria,
independentemente da variavel da atmosfera manipulada no experimento. Também
pelo mesmo motivo da compra de alto envolvimento ser predominante em uma
joalheria, julga-se que elementos como atendimento e preco sejam mais decisivos
do que a vitrine no comportamento do consumidor e faturamento da loja.

Ainda assim pode ser também que outras variaveis e elementos da vitrine
possuam uma maior relevancia no comportamento dos consumidores. Edwards e
Shackley (1992), por exemplo, chegaram a concluséo de que a exposi¢cdo de novos
produtos ajuda a aumentar a receita da loja. Com relacéo a atratividade da vitrine,
contraste entre o produto e design de fundo e preponderancia de cores foram
elementos da vitrine que trouxeram resultados significativos. Ja Gomes (2009),
chegou a conclusdo de que “organizagao visual’, “layout” e “comunicac¢ao visual”
foram elementos da vitrine bem mais significantes que a “exposi¢do do produto” na
interferéncia do comportamento de consumidores de lojas de moda feminina.

Com relacéo as variaveis de controle (cotacéo do ouro, preco do dolar e preco
médio da vitrine), nenhuma mostrou-se capaz de causar efeitos significativos na taxa
de conversdao e receita. O que era esperado com relacdo ao preco médio da vitrine,
ja que foi realizado um esforco semanal para que essa variavel de controle se
mantivesse quase que constante durante a conducéo do quase-experimento.

Foi realizada uma regressdo mudiltipla com interacdo entre os termos e a
densidade da vitrine atuou como moderador da relacdo entre cotacdo do ouro e taxa
de conversdo e relacdo do preco meédio da vitrine e taxa de conversdo. Os

resultados estdo descritos na Tabela 4 e nos Gréficos 1 e 2:
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Tabela 4 - Efeito moderador da densidade vitrine na relacdo entre cotagéo do ouro e

a taxa de converséo e na relagéo entre o preco médio da vitrine e a taxa de

conversao:
Moderacéao Varidvel Dependente B p - valor erro
Vitrine menos densa (=0 5
(=0)  Taxa de convers&o 0022 032° 001°

* Cotacdo do ouro

Vitrine menos densa (=0) Taxa de converséao 001° 0402 0012
* Preco médio da vitrine

% Os valores referentes a vitrine mais densa (=1) ndo foram indicados pois sdo redundantes.

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 1 - Efeito moderador da densidade da vitrine na relacdo entre cotacao do

ouro e a taxa de conversdao:

Vitrine
(mais densa = 1;
menos densa = Q)
=0
&1
D: R? Linear=0.145
1: R? Linear = 0023

.20+

15+

.10+

Taxa de conversio

oY =1

0o T T 7 | T T
110000 1120.00 1140.00 1160.00 1180.00 1200.00

Cotacao do ouro(dolar/fonca) 1 onca= 28,35 gramas

Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 2 - Efeito moderador da densidade da vitrine na relagcdo entre o preco médio

da vitrine e a taxa de conversao:

Vitrine
(mais densa = 1:
menos densa = 0)
.0
1
0: R? Linear=0.01
1: R* Linear = 0.072

20+

10+

Taxa de conversao

.00 T = T - T T T
2625.00 2650.00 267500 2700.00 272500 2750.00

Preco medio das vitrines

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados mostrados na Tabela 4 e no Gréafico 1 mostram que a relacao
de moderacéo do tipo de vitrine (menos densa versus mais densa) na relacéo entre
a cotacdo do ouro e a taxa de conversdo € estatisticamente significativa (p-
valor<0,05). Isso mostra um efeito de interacdo entre as variaveis. O Grafico 1
mostra claramente que, quando a cotacdo do ouro esta alta, tanto a vitrine menos
densa como a vitrine mais densa tem um efeito negativo na taxa de converséao.
Porém, o efeito da vitrine menos densa é mais acentuado (B=-0,002; R2=14,5%). Em
ambas as retas, 0 aumento da cotacédo do ouro € acompanhado pela diminuicdo da
taxa de conversdo, o que demonstra uma relagdo inversamente proporcional nas
duas condi¢ches quase-experimentais. Entretanto, a reta que representa o efeito

moderador da vitrine menos densa é mais inclinada que a outra reta. Sendo assim,
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quando a cotacdo do ouro aumentar, o efeito negativo na taxa de conversao sera
menor quando a vitrine estiver mais densa.

Outra informacdo importante mostrada no Grafico 1 é que o R? da vitrine
menos densa € de 14,5% e da vitrine mais densa € de 2,3 %. Ou seja, a condi¢cao
experimental vitrine menos densa representa um papel preditor da relagéo entre taxa
de converséao e cotacao do ouro de 14,5%, enquanto a vitrine mais densa representa
2,3%. Isso indica que além do efeito moderador da vitrine menos densa na relacéo
entre a cotacdo do ouro e a taxa de conversao ser negativamente mais acentuado,
ele é mais representativo e pontual.

Uma possivel explicacdo para esse resultado é que o aumento do preco do
ouro gere mudancas no habito de consumo de joias. Talvez seja razoavel pensar
gue o entendimento por parte dos consumidores de que a matéria prima das joias
estejam mais valorizadas gere a impressao que mais caro sera o produto. Essa
nocdo de maior custo dos produtos comercializados na joalheria pode retrair 0os
consumidores a entrarem na loja e consumir, ainda mais em um periodo de
recessao econdmica. Ou entdo, mesmo que 0s consumidores nao percebam
conscientemente a alteracéo da cotacao do ouro, seu aumento pode estar associada
a mudangas macroecondmicas e consequentemente, ao habito de consumo de uma
forma geral.

De acordo com o resultado dessa pesquisa, para o contexto do estudo, a
vitrine menos densa intensifica mais ainda esse processo de retracdo e afastamento
do consumidor. Talvez uma vitrine mostrando mais op¢des de produtos encoraje um
pouco mais o0 consumidor a comprar e compense esse processo de retracdo, ao
aumentar a possiblidade do consumidor enxergar uma necessidade de compra.

Os resultados mostrados na Tabela 4 e no Grafico 2 mostram que o tipo de
vitrine também exerce moderacdo na relacdo entre o preco médio da vitrine de
forma significativa (p-valor<0,05). Quanto maior o preco médio dos produtos
expostos na vitrine, menor sera a taxa de conversdo considerando a vitrine mais
densa. O R2 é de 7.2%, ou seja, a condicdo quase-experimental vitrine mais densa
explica 7,2% da relacdo entre a atratividade da vitrine e o preco médio dos produtos
expostos nela. Em contrapartida, estando a vitrine menos densa , quanto maior o
preco médio da vitrine, maior sera a taxa de conversdo, ainda que o R2 da
moderacao seja de apenas 1%.

Mesmo esse efeito moderador sendo de baixa amplitude e possuindo pouco
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7

efeito preditor, é razodvel pensar que uma vitrine com produtos mais caros
combinada a exposi¢cdo em grande escala desses itens possa provocar um espanto
nos consumidores e retracdo ao consumo. Vale observar que houve pouca variacao
do preco médio da vitrine e, mesmo assim, provocou efeito na taxa de conversao.
Foi realizada uma regressdao multipla a fim de testar o efeito da taxa
conversao sobre a receita no dia e no periodo de duas horas. Os resultados estdo

descritos na Tabela 5:

Tabela 5 - Analise de regressao linear indicando efeito da taxa de conversao na
receita da loja:

Variavel Independente Variavel Dependente B p - valor erro

Receita no dia -6770,816 ,608 13108,279
Taxa de converséo
Receita no periodo (2h) 3903,281 ,518 5988,536

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o critério de significancia estatistica (p-valor<0,05), a taxa de
conversédo nao apresentou nenhum efeito significativo na receita da loja. Isso quer
dizer que a capacidade da vitrine em atrair consumidores para dentro da loja em um
periodo ndo afeta significativamente nas vendas da loja naquele periodo. Talvez isso
seja explicado pela imprevisibilidade do volume de vendas da loja ja explicitada.
Para exemplificar, aquela Unica venda de R$ 7320,00, em uma quarta-feira, se deu
num periodo de 18h as 20h em que s6 esse mesmo cliente entrou na loja.

Outro resultado interessante da pesquisa foi que 37,61% das unidades de
andlise que entraram na loja, ndo olharam antes a vitrine. E importante salientar que
esses consumidores que entraram diretamente na loja foram descartados para
analise de dados, ja que um dos objetivos do estudo é testar a atratividade da vitrine
de acordo com sua densidade.

Uma possivel explicacdo para o niumero acentuado de consumidores que
entraram diretamente na loja é o fato da loja possuir clientes consolidados e que
possuem a reacao imediata de entrar na loja para falar com a vendedora que esta
habituada a comprar e com a qual ja pode possuir uma certa relacdo afetiva. Outros
clientes também entram para buscar pecas submetidas a um servigo (polimento,

ajuste de tamanho, etc). Durante o processo de observacdo das filmagens,



49

funcionéarios da empresa ou do shopping foram desconsiderados da contagem.

Outro fator que pode explicar o fato de muitos clientes entrarem diretamente
na loja sem olhar a vitrine € a relacédo entre o tipo de produto comercializado na
empresa estudada e o tipo de compra que consumidores de joias costumam realizar.
Como ja discutido, por serem produtos custosos, a compra de joias € quase sempre
de alto envolvimento e planejada. Por meio das filmagens, foi possivel perceber que
esses clientes que entraram sem olhar antes a vitrines, ao entrar nas lojas ja se
direcionaram as vendedoras decididos sobre o que estavam querendo olhar ou
comprar. O tempo de observacdo das vitrines néo foi alvo da pesquisa. Porém,
durante a observacédo das filmagens, obteve-se a impressdo de que grande parte
dos consumidores que observavam a vitrine por uma grande quantidade de tempo,
nao entravam na loja. As imagens sugeriram que, como esses consumidores
estavam decididos a nao entrar, alguns talvez por se sentirem intimidados pelo tipo
de produto comercializado na loja, exploravam ao maximo o que estava ao seu
alcance naquela oportunidade. A partir dessa observagao, sugere-se uma pesquisa
posterior na qual seja estudada a relacéo entre o tempo de observacao na vitrine e o

comportamento de entrar na loja, principalmente em lojas de produtos de luxo.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo tem como fim apresentar uma sintese dos resultados
encontrados, contribuicdes e limitacdes da pesquisa e, por fim, recomendacdes para
estudos futuros.

A presente pesquisa teve como objetivo responder se as duas condicOes
experimentais (vitrine menos densa versus mais densa) causam efeitos significativos
na receita da loja e na taxa de converséo, representando a capacidade da vitrine em
atrair consumidores para dentro da loja. Nao foi encontrado nenhum efeito principal
do densidade da vitrine na taxa de conversdo e receita. Porém nota-se que foi
encontrado um efeito indireto, moderado pela densidade da vitrine, entre a cotacéo
do ouro e a taxa de conversdo e entre o preco médio da vitrine e a taxa de
conversao, ainda que de pequena amplitude.

Além de atender as necessidades gerencias que motivaram a pesquisa,
entende-se que o estudo oferece diversas contribuicdes ao estudo cientifico.
Primeiramente ao abrir um leque de pesquisas tratando uma variavel da vitrine até
entdo nunca testada: densidade da vitrine, em um confronto entre vitrine menos
densa e mais densa. Ademais, o numero de estudos tanto experimentais quanto de
pesquisa de levantamento envolvendo o locus de joalheria € muito limitado, o que
faz dessa pesquisa também importante nesse sentido. Outra importante contribuicéo
do estudo é de carater metodologico. A pesquisa procurou dar seguimento a
aplicacdo da cadeia de comportamentos precorrentes a compra preconizado por
Sandall (2007) e também aplicado por Mendes (2008). Fazendo uso da, mesma
maneira, do método observacional e do delineamento quase-experimental.

A primeira limitacdo da pesquisa refere-se ao tamanho limitado da amostra,
que nesse estudo se refere ao numero de dias destinados a conducdo do quase-
experimento. Apesar de existirem outros experimentos ou quase-experimentos
conduzidos em menos tempo que o0 presente estudo, acredita-se que uma maior
amostra poderia gerar resultados mais precisos e confiaveis. Outra limitacdo é o
fato da amostra néo ter sido selecionada aleatoriamente, mais sim por conveniéncia
ja que o periodo para realizagdo do quase-experimento foi limitado. Isso também faz

com que os resultados da pesquisa sejam dificeis de serem generalizados.
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Sendo assim, recomenda-se que mais pesquisas testando essa relacéo, se
possivel em joalherias, sejam feitas para que possa ser possivel gerar conclusées
mais consistentes. Sugere-se também que sejam testadas nas joalherias os efeitos
do atendimento e preco, aspectos julgados fundamentais em uma compra de alto
envolvimento. Seria também interessante a realizacdo de um estudo qualitativo para
entender um pouco mais sobre o processo de decisdo de compra mediante as
diferentes densidades da vitrine.

Recomenda-se também que esse tipo de relacdo estudada envolva
experimentos em outros tipos de lojas nas quais a compra por impulso é mais
frequente, como moda jovem, lojas de acessorios, bijuterias, etc. Como ja discutido
anteriormente, € provavel que mudancas significativas no comportamento do
consumidor de acordo com a densidade da vitrine sejam mais perceptiveis.

Ademais, outros elementos da vitrine podem ser testados de acordo com a
atratividade e receita da loja. Cores, contraste, iluminacéo, objetivos decorativos,
distribuicdo de elementos, layout, imagens entre outros aspectos fazem parte da
composicdo de uma vitrine. Pode ser que alguns desses elementos sejam mais
significativos na atratividade e receita de uma loja de joia ou de outro tipo de

produto.
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APENDICES

Apéndice A — Enquadramento da camera

A imagem abaixo corresponde ao ponto de vista da camera interna da loja.
Os rostos dos consumidores foram desfocados para que suas identidades fossem
mantidas.




